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ABSTRACT 
Die vorliegende Diplomarbeit behandelt und analysiert sprachliche und nichtsprachliche 
Elemente ethisch problematischer Frauendarstellung in der Werbung. Bei der Analyse wird 
der Fokus auf die sprachlichen Elemente (meist in der Schlagzeile), Bilder und, sowie das 
Text-Bild-Verhältnis im Hinblick auf ethisch problematische, vor allem sexistische 
Frauendarstellung in fünf verschiedenen Werbeanzeigen und -plakate unterschiedlicher 
Marken gelegt. Oft werden Frauen in der Werbung nämlich in problematischer Weise als 
Blickfänger eingesetzt, um die Aufmerksamkeit der VerbraucherInnen zu wecken und sie 
zum Kauf zu animieren.  
Schlüsselwörter: ethische Aspekte in der Werbung, Frauendarstellung in der Werbung, 
sexistische Werbung, multimodale Analyse, Werbeanzeigen und -plakate.  
 
IZVLEČEK  
Diplomska naloga obravnava in analizira jezikovne in nejezikovne elemente etično spornega 
prikazovanja žensk v oglasnih besedilih. Analiza se osredotoča na jezikovne elemente 
(večinoma v naslovih), slike in odnos med jezikovnimi in nejezikovnimi sredstvi v povezavi z 
etično spornim, predvsem seksističnim prikazovanjem žensk v petih različnih časopisnih 
oglasih in plakatih različnih blagovnih znamk. Pogosto so namreč ženske v oglasih 
upodobljene na problematičen način, zato da pritegnejo pozornost kupcev in jih prepričajo v 
nakup nekega izdelka.  
Ključne besede: etični vidiki v oglaševanju, prikazovanje žensk v oglasih, seksistični oglasi, 
multimodalna analiza, časopisni oglasi in plakati.  
 
ABSTRACT  
The topic of this diploma thesis is the analysis of linguistic and non-linguistic elements of 
ethically problematic representation of women in advertising. The analysis focuses on 
linguistic elements (mostly in headline), visual elements and their relationship as to the 
ethically problematic sexist representation of women in five different newspaper 
advertisements of various trademarks. Women are in advertisements often used as catch 
visual in a problematic way in order to attract customers’ attention and persuade them into 
buying a product. 
Keywords: ethical aspects of advertising, women representation in advertisements, sexist 
advertising, multimodal analysis, newspaper advertisements and advertising posters. 
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Die vorliegende Diplomarbeit thematisiert ethisch problematische Darstellung der Frauen in 
der klassischen Printwerbung und auf Werbeplakaten für unterschiedliche Produkte und 
Dienstleistungen, die für Werbezwecke instrumentalisiert werden. Das Frauenbild in der 
Werbung hat sich durch die Jahrzehnte sehr verändert. In der Vergangenheit wie auch 
heutzutage werden Frauen als Blickfänger genutzt. Die Werbung mit Frauen als Blickfänger 
ist nicht selten dubios, provokativ und ethisch problematisch. Auf der einen Seite protestieren 
viele Frauen gegen solche Werbung und das mit Recht, weil Frauen darin wie ein 
Sexualobjekt dargestellt werden. Die Unternehmen auf der anderen Seite nutzen das aus und 
provozieren die Massen, darüber zu reden. Die Marke bzw. das Unternehmen bleibt im 
Gespräch und somit im Gedächtnis von KonsumentInnen. Die Produkte werden so schneller, 
leichter und besser verkauft. Manchmal könnte man sich wirklich die Frage stellen, ob diese 
Provokation überhaupt ein Problem ist. Viele Menschen schauen darüber hinweg, weil es nur 
eine Werbung ist und es nichts mit der Realität zu tun hat. Im Allgemeinen ist aber dieses 
Thema sehr umstritten. Die Frau wird in der Werbung unterschiedlich thematisiert, einmal 
sprachlich (verbal) und einmal nicht sprachlich (nonverbal). Im Fokus dieser Diplomarbeit 
steht folglich die ethisch problematische Frauendarstellung in der Werbung und wie das 
anhand der sprachlichen und nichtsprachlichen Elemente realisiert wird.  
Die vorliegende Diplomarbeit wird in den theoretischen und den empirischen Teil gegliedert. 
Zu Beginn wird auf die Werbung im Allgemeinen eingegangen, dann werden Werbemittel, 
die Bausteine der Werbung sowie die Text-Bild-Relation beschrieben. Im empirischen Teil 
beschäftigte ich mich mit der tiefgründigen Analyse ausgewählter Werbeplakate und  
Werbeanzeigen für unterschiedliche Marken, in denen eine problematische Frauendarstellung 
vorliegt. Im Fokus stand die Wortwahl, Mehrdeutigkeit, Bildelemente (vor allem das Catch-
Visual) sowie die Text-Bild-Relation. Interessanterweise ist in einigen Beispielen überhaupt 
keine Frau abgebildet, trotzdem wirken diese im Hinblick auf Frauenthematisierung 
problematisch. Abschließend wertete ich die Resultate aus und veranschauliche die 





2. WERBUNG  
Auch wenn die Bezeichnungen „Reklame“ und „Werbung“ jüngeren Datums sind und sich 
erst seit Mitte des 19. bzw. Anfang des 20. Jahrhunderts nachweisen lassen, so ist das 
Phänomen „Werbung“ doch bereits aus der Antike bekannt, als zumeist durch Ausrufer, in 
sehr viel begrenzterem Umfang sogar schon durch Wandschriften bestimmte Angebote und 
Wahlaufrufe publik gemacht wurden. Schriftliche Werbung taucht wieder im 14. Jahrhundert 
in Form von Wirtshaus- und Handwerkerschildern auf. Die eigentlichen technischen 
Voraussetzungen für schriftliche Werbung waren jedoch die Papierherstellung (14. Jh.) und 
der Buchdruck1 mit beweglichen Lettern (15. Jh.) (vgl. Janich 2013: 273). 
Das Wort „Werbung“ geht auf das Verb „werben“ zurück. Die Menschen werden zu etwas 
aufgefordert, sie sollen etwas machen oder tun. Die Werbung verbreitet Informationen in der 
Öffentlichkeit und ihr Ziel ist es, den Verkauf von Waren und Dienstleistungen anzukurbeln.  
Bei einer Werbung ist nicht nur das Produkt wichtig, sondern auch die KonsumentInnen, die 
angesprochen werden. Die Fragen, die sich die Unternehmen stellen müssen sind, wie wird 
für ein Gegenstand geworben, wie werden die RezipientInnen angesprochen, wie erreicht man 
bei einem Adressaten das erwünschte Verhalten (vgl. Janich 2013: 18). 
Der auffälligste Unterschied zu heute zeigt sich darin, dass sich die gemachten Aussagen nur 
auf Produkt und Anbieter beziehen. In den frühen Anzeigen finden sich weder Übertragungen 
auf den Konsumenten noch psychologische Apelle oder die Thematisierung eines 
Zusatznutzens wie Prestige, Erotik oder Erfolg (vgl. Bendel 1998: 198). Sprachlich 
unterscheiden sie sich von heutigen Anzeigen am deutlichsten durch den Satzbau: Statt kurz, 
einfach und oft unvollständig sind die Sätze lang und komplex, entsprechend dem damaligen 
Nachrichtenstil der Zeitung (vgl. Bendel 1998: 145). 
Seit dem Aufschwung des Internets gibt es dort auch Werbung. Verbreitet sind vor allem 
Banner, also Grafiken mit Werbebotschaften, die auf eine Webseite des Werbenden verlinkt 
                                                 
1 Der Buchdruck ist ein Prozess, bei dem Schriften und Bilder in großen Mengen auf ebenen Flächen 
(größtenteils Papier) produziert werden. Johannes Gutenberg erfand den innovativen Buchdruck mit den 
auswechselbaren Buchstaben. Die Herstellung von Büchern wurde so schneller und leichter. Er leitete eine 
Demokratisierung, Verbreitung von Informationen und Bildung der Gesellschaft ein.  
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sind. Weitere Formen der Werbung sind Textanzeigen (vgl. arocom.de 2020). Aber immer 
noch sind „klassische“ Werbeplakate wichtig, weil nicht Jeder einen Computer oder ein 
Handy zu Hause hat.  
2.1 Werbemittel 
Werbemittel wie z. B. Werbeanzeigen, Werbeplakate, Werbespots sollen eine bestimmte 
Botschaft der Zielgruppe bzw. der Gesellschaft überbringen und das mit Hilfe von 
verschiedenen Werbeträgern wie Zeitung, Radio, Fernseher, Plakatwand oder in der letzten 
Zeit immer häufiger das Internet. In der vorliegenden Diplomarbeit werden klassische 
Werbeanzeigen und -plakate näher untersucht.  
2.2 Werbesprache – Sprache in der Werbung 
Unter Sprache in der Werbung werden alle verbalen und nonverbalen Mittel einer Werbung 
bzw. in einem Werbemittel beschrieben. Auf diese Weise wird der Kontakt zwischen den 
Konsumenten und dem Unternehmen entwickelt. Werbesprache bedient sich verschiedener 
Varietäten, um die anvisierte Zielgruppe anzusprechen: z. B. regionaler Gebundenheit 
(Dialekt) oder Bindung ans Alter und Geschlecht (Jugendsprache, Frauensprache) (vgl. Janich 
2013: 273). So können auch Emotionen und Assoziationen bei den KonsumentInnen 
hervortreten, was bei der Werbesprache nicht vorkommt. Werbesprache dient der 
zweckgerichteten und weitgehend emotionslosen Kommunikation der Fachleute (hier 
Werbemacher) über die Gegenstände ihres Fachs (Produkt von Werbemitteln).  
2.3 Bausteine der Werbung  
Bilder sind sehr wichtig für eine Werbung, denn sie dienen laut Werbepsychologie als 
wichtiger Blickfang, werden auch beiläufig meist zuerst wahrgenommen und schneller als 
Texte inhaltlich erfasst. Sie können besser emotionale Inhalte vermitteln, erhöhen – gerade 
wenn sie assoziationsreich sind und eine persönliche Betroffenheit auslösen – die 
Erinnerungswirkung und eignen sich bei entsprechender Gestaltung andererseits besonders 
dafür, den Eindruck der Objektivität zu erwecken, weswegen sie oft leichter akzeptiert 
werden als ein entsprechender Textinhalt (vgl. Behrens 1996: 52). 
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Eine Werbung besteht aus vielen Bausteinen, die in sprachliche und nichtsprachliche 
eingeteilt werden können und unterschiedliche Funktionen erfüllen. Die wichtigsten 
Bausteine werden in diesem Kapitel dargestellt.  
2.3.1 Nichtsprachliche Bausteine – Bildelemente  
Das Key-Visual oder deutsch: das Schlüsselbild ist die eigentliche Produktabbildung (vgl. 
Janich 2013: 76).  
Das Catch-Visual (Blickfänger) ist die Bildumgebung, in die das Produkt eingebettet ist. Mit 
dem Catch-Visual ist ein Detail der Produktumgebung gemeint (z. B. eine attraktive Frau, die 
Früchte in ihren Händen trägt – siehe Werbung 1). Der Blickfänger lenkt den Blick auf das 
Produkt selbst und dadurch auch die Interpretation der Werbeaussage (vgl. Janich 2013: 77).  
Unter dem Focus-Visual werden einzeln stehende, kleinere Bildelemente zusammengefasst, 
die ein wichtiges Element oder eine wichtige Eigenschaft des Produkts herausgreifen und 
nochmals zur Verdeutlichung visualisieren (vgl. Janich 2013: 77).  
2.3.2 Sprachliche Bausteine  
Die Schlagzeile (Headline) ist der Aufhänger einer Anzeige. Sie ist neben dem Bild das 
zentrale Textelement, das beim flüchtigen Blättern Aufmerksamkeit und weiter gehendes 
Leseinteresse wecken soll. Bei Plakaten existiert als Werbetext in der Regel überhaupt nur 
eine Schlagzeile, abgesehen vom Produktnamen und eventuell dem Slogan  (vgl. Janich 2013: 
55). 
Der Slogan ist das in der Werbesprachenforschung bislang am intensivsten erforschte 
Textelement (vgl. Janich 2013: 59). Der Slogan fasst die prägnante Werbeaussage zusammen 
und verkürzt sie.  
Der Fließtext einer Anzeige heißt in der Werbefachsprache Copy, Textbody oder Body Copy. 
Seine Funktion ist es, den in der Schlagzeile thematisierten Aufhänger als Text-Thema 




Marken entstehen als Resultat aller Vorstellungen, die ein Markenname oder ein 
Markenzeichen bei Kunden hervorruft. Eine Marke hat ein eigenes Image und jeweils ganz 
spezifische Eigenschaften, die sie von anderen Marken abheben (vgl. Janich 2013: 21). 
Unter Logo oder Firmenzeichen versteht man ein Zeichen, das als Erkennungszeichen auf 
Produkten einer Firma abgedrückt ist (häufig als eingetragenes Warenzeichen) (vgl. Duden 
Online 2020). 
Inserts sind Texteinschübe an nicht zentralen, frei gelassenen Stellen, die Mitteilungen mit 
aktuellem Orts- und Zeitbezug beinhalten (vgl. Zielke 1991: 87). Dies können 
Zusatzinformationen zu Preisen, Sonderaktionen oder Öffnungszeiten einzelner 
Verkaufsstellen, zu Messen, Veranstaltungsorten oder Beratungsangeboten usw. sein (vgl. 
Janich 2013: 73). 
2.4 Text-Bild-Relation  
Die Text-Bild-Relation ist eine Verbindung von Bild und Text. Diese Verknüpfung hat   
verschiedene Aufgaben und ruft Verschiedenes hervor. Bilder übernehmen bei dieser Relation 
drei Funktionen: Einleitungsfunktionen (Erregung von Aufmerksamkeit), 
Ästhetisierungsfunktionen (Aufbau der schönen Emotionen) und inhaltliche Funktionen 
(Kohärenz von Bild und Text). Bilder stellen den Sachverhalt des Textes dar, sie geben dem 
Text einen Sinn. Sie sind imaginär und lenken die Aufmerksamkeit auf sich. Der Text oder 
das Bild können mehrere Bedeutungen tragen, sie können aber auch monosemiert sein. Für 
jedes Zeichen ist etwas charakteristisch und durch die verschiedenen Interpretationen 
entstehen diverse Bedeutungen. Die Kombination von Bild und Text verschafft der Werbung 
die nötige Erkennbarkeit (bleibt im Kopf der VerbraucherInnen). Eine Werbung kann durch 
die Kombination von Bild und Text mehrere Bedeutungen bei den KonsumentInnen 
hervorrufen (siehe Beispielanalyse 1: die Früchte können als die Oberweite einer Frau 
verstanden werden).   
2.5 Sprachliche Besonderheiten 
Bei einer Werbung werden verschiedene Mittel gebraucht, um eine Werbung attraktiver zu 
gestalten. Die sprachliche Gestaltung soll die Überzeugungswirkung des Textes verstärken. 
Die Metapher ist neben der rhetorischen Frage und dem Ausruf eine von den beliebtesten 
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rhetorischen Figuren. Auch die Mehrdeutigkeit kann in vielen Werbungen festgestellt werden. 
Die wichtigsten Besonderheiten werden in diesem Kapitel vorgestellt.  
Sprachspiele machen eine Werbung attraktiver und ziehen die Aufmerksamkeit der 
Menschen auf sich, aber sie zerstören nicht die Akzeptanz der Aussage. Sie sollen das 
Weiterlesen bewirken, der Mensch soll überredet werden (z. B.: „Back deinen Mann glücklich 
– auch wenn er eine zweite Liebe har“).  
Eine rhetorische Frage ist eine Frage, die keine Antwort verlangt oder erwartet, sondern der 
Bestätigung von Vorausgesetzten dient. Der Leser bildet selbst eine Antwort in seinem Kopf 
(z. B. Medium rare oder richtig durch nehmen?).  
Der Ausruf wird von einer heftigen Gemütsbewegung begleitet und am Ende jeder Aussage 
steht ein Ausrufezeichen. Die Exklamation kann auch als eine Apostrophe verstanden 
werden, die KonsumetInnen fühlen sich direkt angesprochen (z. B.: Da kannste allses 
anfassen, ohne eine geknallt zu kriegen!).   
Zu einem Vergleich (Gegenüberstellen) kommt es, wenn Gegenstände, Sachverhalte oder 
sprachliche Bilder wenigstens eine Gemeinsamkeit haben (z. B.: So schön wie eine Frau. 
Schmeckt nur anders.). 
Unter dem Begriff Mehrdeutigkeit oder Ambiguität versteht man die Möglichkeit 
unterschiedlicher Interpretation eines Sachverhalts, einer Lehre oder von sprachlichen 
Ausdrücken, speziell von Wörtern oder Sätzen (vgl. wiktionary.org 2020) 
 
2.6 Ethik in der Werbung 
Laut Duden Online (2020) wird Ethik wie folg definiert, philosophische Disziplin oder 
einzelne Lehre, die das sittliche Verhalten des Menschen zum Gegenstand hat. Ethik ist also 
eine Lehre, die sich mit moralischen Werten und Normen beschäftigt. Bei der Ethik ist die 
Rechtfertigung der Normen wichtig, weil so beurteilt wird, ob bestimmte Normen den 
gegenwärtigen Moralvorstellungen entsprechen.  
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Der Zusammenhang zwischen Ethik und Werbung lässt sich durch die Betrachtung der 
Werbung als sozialen Prozess darstellen. Ein sozialer Prozess besteht aus Bedürfnissen, 
Gefühlen und Erwartungen. Es ergeben sich verschiedene Ereignisse zwischen den 
Beteiligten (Kommunikation) und so kommt es zu einer Realisierung oder zu einem Anhalten 
der Bedürfnisse. Wenn eine Werbung ethisch oder moralisch unseren Erwartungen nicht 
entspricht, dann werden unsere Bedürfnisse verringert oder die KonsumentInnen werden 
sogar wütend. Meistens entsprechen Werbungen über Tabak, Alkohol oder Sex den 
VerbraucherInnen nicht, also können auch Werbungen mit einer sexuellen Konnotation 
schnell ihre Gegner finden. Ethisch problematische Werbungen sind solche Werbungen, die 
Drogen anpreisen oder einen Mensch gegen seinen Willen entwürdigen. Auf den Schutz von 
Kindern und Jugendlichen bezieht sich die Werbeethik. Werbeethik bietet Normen und 
Regeln für die Erstellung, Bereitstellung und Nutzung bzw. Rezeption von Werbemaßnahmen 
(vgl. grin.com 2020). 
3. WERBEANALYSE 
3.1 Korpus und methodisches Vorgehen  
In die Analyse wurden fünf verschiedene Werbeanzeigen und -plakate verschiedener Marken 
einbezogen und im Hinblick auf ethische Aspekte analysiert. Es wurden die Werbeanzeigen 
und -plakate der Supermarktkette Edeka, der Elektronikhandelskette Media Markt, der 
Brauerei Füchschen sowie, von Dr. Oetker und DERSTEAKLIFERANT ganzheitlich 
analysiert. In jeder der ausgewählten Werbeanzeigen bzw. -plakate wird eine Frau verbal oder 
nonverbal als ein Sexualobjekt gekennzeichnet. Als erstes wurde die Schlagzeile analysiert 
und dann auch die Schlüsselwörter, die sich in der Schlagzeile befanden.  Das Key- und 
Catch-Visual wurden in den vorliegenden Werbungen ausführlich beschrieben. Weitere 
Bausteine, wie Inserts oder Claim wurden auch in die Analyse aufgenommen, wenn sie in der 
Werbung vorhanden waren. Zuletzt wurde der Text-Bild-Bezug analysiert. In der 
Gesamtinterpretation wurden die Ergebnisse der Analyse im Hinblick auf ethisch 
problematische Frauendarstellung erläutert.  
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3.2 Werbung 1: Die geilsten Dinger gibt’s bei uns! – Edeka 
 
Abb. 1: Die geilsten Dinger gibt's bei uns! Edeka 
3.2.1 Analyse nach Bausteinen 
Schlagzeile – Die geilsten Dinger gibt’s bei uns! Die Typografie spielt bei dieser Schlagzeile 
eine wichtige Rolle. Die Buchtstaben sind in einer knalligen grünen Farbe auf einem 
schwarzen Hintergrund platziert. Deswegen wirkt die Schlagzeile auffällig. Die wichtigsten 
Wörter, Dinger, uns und Die, sind größer geschrieben als die anderen. Sie sollen die 
Aufmerksamkeit der Menschen sofort auf sich lenken. Durch den Apostroph wirkt die 
Schlagzeile umgangssprachlich (Verkürzung von Pronomen es). Das Ausrufezeichen 
unterstreicht die Schlagzeile und appelliert den Konsumenten an bei Edeka einzukaufen. 
Zentral für die Analyse sind folgende Wörter: 
geilsten 
Superlativ zum Adjektiv geil, das laut Duden Online (2020) folgende Bedeutungen hat:  
1. gierig nach geschlechtlicher Befriedigung, vom Sexualtrieb beherrscht, sexuell erregt: 
oft abwertend, z. B. 
- ein geiler Kerl  
2. in begeisternder Weise schön, gut; großartig, toll:  
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Salopp, z. B. 
- geile Musik 
Dinger 
Laut Wiktionary (2020) ist „Der Plural 1 (Dinge) wird fast ausschließlich dann gebraucht, 
wenn es sich um verschiedene Sachen handelt. Bei gleichartigen Sachen heißt es hingegen 
Dinger.” Laut Duden Online (2020) ist die relevante Bedeutung von Ding wie folgt zu 
beschreiben:  
1. nicht näher bezeichneter Gegenstand, nicht näher bezeichnete Sache, z. B.  
- persönliche, schöne, wertvolle Dinge  
 
Key-Visual – Die beiden Ananasse sind als das Schlüsselbild zu betrachten, was auf die 
(exotischen) Früchte, die man bei Edeka erwerben kann, hinweist.   
Catch-Visual – Auf dem Bild kann man eine schöne, schlanke Frau im Bikini sehen. Diese 
Frau trägt vor ihrer Brust zwei Ananasse. Die beworbenen Produkte sind also sehr auffällig in 
das Catch-Visual platziert. Der Hintergrund ist schwarz und so kommt die Frau besser zur 
Geltung. Die Mimik der Frau sieht so aus, als würde sie den Kunden ansprechen (Apell).  
Logo – Das Firmenzeichen (Edeka) wird sehr schnell bemerkt, weil es auf einem dunklen 
Hintergrund abgebildet ist. Auch die Größe des Logos sorgt für die Aufmerksamkeit. So 
wissen die Kunden sofort, wo sie das beworbene Produkt (Obst) finden können. 
Inserts 
Sven Schneider ist der Leiter der Filiale Edeka in Greifswald und für die Qualität der 
Produkte bei Edeka verantwortlich. Mit der Angabe des Ortes (Greifswald, Bahnhofstr. 44) 
und der Zeit (Mo bis Sa 7:00 bis 22:00 Uhr) wissen die KonsumentInnen sofort, wo sich die 
Filiale befindet und wann sie geöffnet ist. Sogar die Telefonnummer wurde beigefügt, so dass 
die KundInnen anrufen können, wenn sie ein Problem oder eine Frage haben. Diese Inserts 
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fungieren als eine Anrede an die KundInnen und sollen so bei KonsumentInnen mehr 
Vertrauen gewinnen. 
3.2.2 Text-Bild-Bezug 
In der Schlagzeile wird mit der Ambiguität von Ausdrücken und offenen Referenzen gespielt, 
was durch das Bild der Frau unterstützt wird. Zum einen bezieht sich das Wort Dinger in der 
Schlagzeile auf die zwei Ananasse, die diese Dame vor der Brust trägt, zum anderen auf ihre 
Brüste. Diese Assoziation wird durch den Key- und Catch-Visual noch verstärkt. Das Wort 
geil wird sehr oft von Jugendlichen gebraucht und bedeutet so viel wie ‚großartig’, mit dem 
Wort geil wird bei den Menschen die Lust zum probieren erweckt. Es kann aber auch ‚sexuell 
gierig’ bedeuten und wird so sofort mit der schönen Frau in Verbindung gebracht. 
3.2.3 Gesamtinterpretation 
Die Frau und die beworbenen Früchte werden durch die Wörter geil und Dinger verbunden. 
Die Ananasse zusammen mit dem Wort Dinger erinnern sehr stark an eine Frauenbrust. Ohne 
den Logo von Edeka könnte man meinen, dass diese Werbung für etwas anderes gedacht war 
und nicht für das gute Obst bei Edeka. Im Fokus dieser Werbeanzeige stehen die zwei 
Ananasse, die aber auf einer unvorteilhaften Stelle positioniert wurden. Im Zusammenhang 
mit dem Wort geil und dem Catch-Visual wird die Frau als ein Sexualobjekt gesehen. 
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3.3 Werbung 2: Da kannste alles anfassen, ohne eine geknallt zu kriegen! – 
Media Markt 
 
Abb. 2: Da kannste alles anfassen, ohne eine geknallt zu kriegen! Media Markt 
3.3.1 Analyse nach Bausteinen 
Schlagzeile – Da kannste alles anfassen, ohne eine geknallt zu kriegen! Die Typografie ist 
eine von den wichtigsten Elementen dieser Schlagzeile. Die zwei wichtigsten Wörter sind mit 
einer orangenen Farbe geschrieben (alles und anfassen). Das Wort alles ist sogar größer 
geschrieben als die anderen Wörter. So soll bei den KonsumentInnen noch mehr Interesse 
erweckt werden, bei Media Markt einzukaufen, weil man dort alles anfassen und ausprobieren 
kann. Durch das Ausrufezeichen wird der Schlagzeile noch mehr Gewicht bzw. Kraft 
verliehen. Diese Werbung appelliert die KundInnen an, bei Media Markt Produkte zu kaufen. 
Die ganze Schlagzeile ist in einer Sprechblase geschrieben und es soll so aussehen, als ob 
Mario Barth die LeserInnen direkt anspricht. Durch das Wort kannste, eine 
Zusammenziehung von kannst du, wirkt die Werbung noch authentischer, weil sie im Berliner 
Dialekt sehr oft gebraucht wird, denn Mario Barth kommt aus Berlin.  




Schwaches Verb, das laut Duden Online (2020) folgende relevante  Bedeutungen trägt:  
1. mit der Hand berühren, ergreifen, mit den Fingern befühlen, z. B.  
- sie lässt sich nicht gern anfassen 
2. Synonym zu begrapschen  
I. [in als unangenehm empfundener Weise] anfassen, befühlen, betasten, z. B.  
- sie begrapschte mit ihren dicken Fingern meine Porzellanfiguren 
II. sexuell berühren, betasten, z. B. 
- eine Minderjährige begrapschen 
kannste 
Nach MediaWiki (2020) ist, kannste eine Verschmelzung der Verbform 2. Person Sg. (kannst) 
mit Pronomen du. Laut Duden Online (2020) ist, kannste eine umgangssprachliche Form des 
unregelmäßigen Verbs können, das folgende Bedeutungen trägt:  
1. imstande sein, etwas zu tun; etwas zu tun vermögen, z. B. 
- sie kann gut  Auto fahren 
2. die Möglichkeit haben, etwas zu tun, z. B. 
- ich habe nicht kommen können 
3. die Möglichkeit, Erlaubnis haben, etwas zu tun; dürfen, z. B.  
- Mutti, kann ich auf den Markt? 
geknallt zu kriegen 
Schwaches Verb, das laut Duden Online (2020) nächste relevante  Bedeutung trägt:  
1. [mit einem Knall] schlagen, z. B. 
-  jemandem die Faust, einen nassen Lappen ins Gesicht knallen 
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Key-Visual – In dieser Werbung gibt es kein Key-Visual, weil auch kein Produkt abgebildet 
ist. Die KonsumentInnen wissen nicht, welche Produkte bei dieser Werbung beworben 
werden, sie können aus dem Claim von Media Markt, schlussfolgern, dass es sich um 
elektronische Geräte handelt.  
Catch-Visual – Auf dem Werbeplakat ist Mario Barth zu sehen und wenn eine bekannte 
Person auf einem Werbeplakat zu sehen ist, kommt uns die Werbung meistens glaubwürdiger 
vor (Testimonial-Werbung). Der Werbung wird aufgrund der Berühmtheit auch mehr 
Aufmerksamkeit geschenkt. Manche Menschen wollen ihren Vorbildern ähneln und 
deswegen kaufen sie Produkte, die diese Person schon hat bzw. für sie wirbt. Manche 
vertrauen der Werbung auch mehr, weil ein bekanntes Gesicht abgebildet ist.  
Claim 
Billiger geht so! ist das Claim von Media Markt. Mit diesem Motto will Media Markt noch 
mehr Menschen für sich gewinnen. Die Konsumenten sollen wissen, dass die günstigsten 
Produkte bei Media Markt erworben werden können. Das Claim wird oft mit Mario Barth in 
Verbindung gebracht, weil er bei verschiedenen Werbungen von Media Markt zu sehen ist. 
3.3.2 Text-Bild-Bezug 
Auf diesem Werbeplakat können die KäuferInnen eine berühmte Person sehen. Die 
Sprechblase verstärkt die Aussage der Berühmtheit (Mario Barth). Mario Barth spricht die 
KundInnen an, bei Media Markt einzukaufen. Die Werbungen in dieser Kampagne ähneln 
sich sehr stark. Auf vielen Werbeplakaten sind berühmte Personen zu sehen. Der Hintergrund 
ist immer rot und die Schlagzeile ist weiß. So werden die Werbeplakate stärker bemerkt. 
3.3.3 Gesamtinterpretation 
Die Ambiguität spielt in vielen Werbeanzeigen eine wichtige Rolle und so auch hier. Die 
Schlagzeile spricht die Männer an bei Media Markt einzukaufen, weil sie alles anfassen 
können, ohne eine Ohrfeige zu bekommen. Verschiedene Ausdrücke wurden verwendet, um 
die Werbung attraktiver zu machen. Bei den Wortern ohne eine geknallt zu kriegen wird 
sofort an eine Frau gedacht. Die Frauen werden oft seitens der Männer begrabscht oder 
belästigt und weil die meisten Frauen so ein Verhalten nicht dulden, konnte schon Mal 
passiert sein, dass ein Mann eine Ohrfeige bekommen hatte. Die Männer werden so zum Kauf 
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bei Media Markt motiviert, weil sie im Laden ihre Freiheit haben. Die Schlagzeile wird mit 
dem Werbekampagne-Claim Billiger geht so! noch verstärkt. In Media Markt kann man nicht 
nur alles anfassen, näher betrachten und ausprobieren, sondern die Produkte sind sogar 
preiswert. Im Fokus steht Mario Barth, der den männlichen Konsumenten anspricht bei Media 
Markt einzukaufen. Obwohl auf dem Werbeplakat keine Frau abgebildet ist, denkt man 
aufgrund der Wortwahl sofort an eine Frau. In Verbindung mit der Schlagzeile wird die Frau 
als ein Sexobjekt angesehen, weil auch eine Frau überall angefasst werden kann. 
3.4 Werbung 3: Medium rare oder richtig durch nehmen? – Brauerei 
Füchschen 
 
Abb. 3: Medium rare oder richtig durch nehmen? Brauerei Füchschen 
3.4.1 Analyse nach Bausteinen 
Schlagzeile – Medium rare oder richtig durch nehmen? Bei Dieser Schlagzeile fallen sofort 
die Wörter richtig durch nehmen auf. Durch nehmen hat mehrere Bedeutungen und eine 
davon ist auch sexuell geprägt. Es bedeutet so viel, wie die vulgären Ausdrücke poppen, 
bumsen usw., also mit jemandem Geschlechtsverkehr haben (Duden Online 2020). In dieser 
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Brauerei können die Konsumenten etw. Neues ausprobieren bzw. erleben. Die Wörter 
medium rare beziehen sich auf das Fleisch. Auch durch nehmen kann sich auf das Fleisch 
beziehen, weil die Menschen selber bestimmen, wie stark ihr Steak gebraten werden soll. Die 
Schlagzeile fällt sofort ins Auge, weil sie mit einer kräftigen weißen Schrift auf einem 
schwarzen Hintergrund platziert wurde. Am Ende wurde sie sogar mit einem Fragezeichen 
versehen und so verändert sich diese Schlagzeile in eine rhetorische Frage, auf die die 
Verbraucher selbst antworten sollen. Mit dieser Frage fühlt sich der Konsument direkt 
angesprochen und kann seine Meinung äußern, wie er sein Fleisch am liebsten isst. 
Unterüberschrift – Ein Füchschen stößt keiner von der Grillkante. Diese Subheadline ist 
kleiner als die Schlagzeile, aber immer noch gut sichtbar. Sie ist mehrdeutig und hat auch eine 
sexuelle Konnotation. Mit der Redewendung, jemanden [nicht] von der Bettkante 
stoßen/schubsen, ist eine Person gemeint, die sexuell attraktiv auf uns wirkt. Die Subheadline 
ist grundlegend eine Modifikation der saloppen Redewendung. Mit dem Wort Füchschen soll 
eigentlich das Bier gemeint sein, aber die VerbraucherInnen können darunter auch eine Frau 
und ihre Reize verstehen. Die Unterüberschrift will andeuten, dass niemand einem guten Bier 
wiederstehen kann. 
Zentral für die Analyse sind folgende Wörter: 
von der Grillkante stoßen 
Ableitung der Redewendung; jemanden [nicht] von der Bettkante stoßen/schubsen, die laut 
Duden Online (2020) die nächste Bedeutung trägt: 
1. sich jemandem [nicht] sexuell verweigern 
Laut Redensarten-Index (2020) trägt diese saloppe Redewendung, jemanden nicht von der 
Bettkante stoßen / schubsen, die nächstfolgende Bedeutung:  
1. es nicht ablehnen, mit jemandem zu schlafen; sich jemandem nicht sexuell 
verweigern; jemanden attraktiv/ sexy finden, z. B. 
- "Das ist ja mal 'ne heiße Braut! Die würde ich auch nicht von der Bettkante 
stoßen!" 
Füchschen   
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Diminutiv des Substantivs Fuchs, das laut Duden Online (2020) folgende Bedeutung hat:  
1. durch seine Schläue und Gewitztheit andern überlegener Mensch, z. B. 
- er ist ein [schlauer, alter] Fuchs 
 
Key-Visual – Bei dieser Werbung ist das Key-Visual das Kotelett, das die Füchsin auf einer 
Gabel trägt. Es steht für die Auswahl der Brauerei Füchschen. Bei ihnen kann man noch ein 
gutes Stück gegrilltes Fleisch bekommen bzw. bestellen und nicht nur Getränke ordern.   
Catch-Visual – Auf dem Werbeplakat kann man eine Füchsin sehen, die auf einem Grillnetz 
durch die Luft schwingt. Sie ist auch sehr knapp bekleidet und erinnert sehr stark an eine 
Frau, weil sie zudem noch geschminkt ist und Haare hat. Um einer Frau noch ähnlicher zu 
sein trägt sie sogar Schuhe mit einem Absatz. Der Hintergrund ist schwarz und deswegen ist 
das Catch-Visual sehr gut zu sehen. 
3.4.2 Text-Bild-Bezug 
Die Schlagzeile so wie auch die Subheadline haben mehrere Bedeutungen. Mit den Wörtern 
richtig durch nehmen und Ein Füchschen stößt keiner von der Grillkante in Kombination mit 
dem Catch-Visual denkt man in erster Linie an eine Frau. Es werden sexuelle Konnotationen 
geweckt, obwohl auf diesem Werbeplakat keine Frau abgebildet ist, sondern eine Füchsin, die 
einer Frau sehr ähnelt. Diese sieht aber in ihrer Pose sexy aus. Durch das Catch-Visual wird 
die Unterüberschrift bzw. die modifizierte, umgangssprachliche Redewendung noch 
deutlicher, die Gäste bekommen ein Bild suggeriert. Durch den Grill, Steak und Bierflasche 
am Bein der Füchsin wird aber auch das (Zusatz)Angebot der Brauerei thematisiert. 
3.4.3 Gesamtinterpretation 
Durch das Catch-Visual wird die Frau als eine Füchsin angesehen. Die Frauen sollen gerissen, 
flink und geheimnisvoll sein. Sie geben von sich nicht viel Preis. Bei den Menschen wird so 
die Neugier geweckt und sie wollen wissen, was sich hinter dem Füchschen verbirgt. Diese 
Werbung hat eine starke sexuelle Konnotation. Einerseits kann dieses Werbeplakat als eine 
Werbung für die Brauerei verstanden werden, weil die wichtigsten Produkte der Firma 
abgebildet wurden, andererseits auch nicht, weil die Füchsin zu stark einer Frau ähnelt. Bei 
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dieser Werbung würde die Mehrheit der Menschen erst an eine Frau denken und dann erst an 
die Brauerei (Steak und Bier). Im Zusammenhang mit den Wörtern durch nehmen und der 
Abbildung, wird die sexuelle Lust gesteigert und die Frau wird als ein Sexualobjekt 
wahrgenommen. Im Fokus dieses Werbeplakats steht das Füchschen, das die Brauerei und 
deren Bier repräsentieren sollte, jedoch kommen bei den Menschen ganz andere Gedanken 
auf. 
3.5 Werbung 4: „Back deinen Mann glücklich – auch wenn er eine zweite 
Liebe hat.“ – Dr. Oetker 
 
Abb. 4: „Back deinen Mann glücklich - auch wenn er eine zweite Liebe hat.“ Dr. Oetker 
3.5.1 Analyse nach Bausteinen 
Schlagzeile – „Back deinen Mann glücklich – auch wenn er eine zweite Liebe hat.“ Obwohl 
bei dieser Werbung der Hintergrund farbig ist bzw. ein Bild als Hintergrund ausgewählt 
wurde, sieht man die Schlagzeile sehr gut, weil sie weiß ist. Ein Teil der Schlagzeile ist größer 
geschrieben als der andere. Diese Schlagzeile ist in Anführungszeichen geschrieben und so 
wird der Eindruck erweckt, als ob diese Frau die KonsumentInnen ansprechen will. Die Frau 
will den Verbraucher motivieren einen Kuchen zu backen. Der zweite Teil der Schlagzeile 
auch wenn er eine zweite Liebe hat, ist mehrdeutig. Erst mit dem Bild der Frau, die einen 
Fußballkuchen in ihren Händen hält, bekommt diese Werbung den richtigen Sinn. Der 
Fußball ist die zweite Liebe der Männer. 
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Key-Visual – Bei dieser Werbung ist der Kuchen das Key-Visual. Dieser Kuchen soll das 
Süßgebäck repräsentieren, das man mit Produkten von Dr. Oetker backen bzw. zubereiten 
kann. 
Catch-Visual – Auf dem Bild ist eine schöne Frau zu sehen, die in ihren Händen einen 
Kuchen für ihren Mann trägt. Das Key-Visual wurde auffällig in das Catch-Visual platziert. 
Diese Frau hebt sich vom Hintergrund ab, weil er verschwommen ist und so kommt sie noch 
besser zur Geltung. Diese Frau wird auf eine Hausfrau reduziert, die aber schelmisch lächelt. 
Logo – Das Firmenzeichen Dr. Oetker wird sehr schnell bemerkt, weil der Hintergrund 
verschwommen ist. Zur Sichtbarkeit dieses Logo tragen die passende Höhe und die Größe bei.  
3.5.2 Text-Bild-Bezug 
Durch das Bild der Frau wird die Ambiguität der Schlagzeile monosemiert. Den zweiten Teil 
der Headline auch wenn er eine zweite Liebe hat könnte man auch anders verstehen 
(Fremdgehen eines Mannes) und nicht nur mit Fußball und mit dem Interesse der Männer 
dafür in Verbindung bringen. Die Frau soll immer hinter ihren Mann stehen, obwohl er noch 
eine andere Liebe (Frau) hat. Im Zusammenhang mit dem ersten Teil der Schlagzeile Back 
deinen Mann glücklich und dem Catch-Visual wird die Frau als eine irrelevante Person 
verstanden. Es ist nicht wichtig wie es der Frau geht, nur der Mann und sein Befinden sind 
bedeutend. 
3.5.3 Gesamtinterpretation 
Diese Werbung könnte auch aus der Vergangenheit stammen, weil Frauen in den 50er Jahren 
nur Hausfrauen waren und ihre Männer glücklich machen sollten. In Verbindung mit den 
Wörtern auch wenn er eine zweite Liebe hat wird der Mann als etw. Besseres angesehen und 
die Frau als eine Untergeordnete. Die Frau wird als ein Objekt angesehen, weil sie immer für 
ihren Mann da sein soll. Eine gute Hausfrau soll für das Haus und Kinder sorgen und zudem 
noch ihren Mann Freude bereiten, auch wenn er sie nicht genug beachtet, weil er eine zweite 
Liebe hat. Im Vordergrund steht die Frau, die ihren Mann mit ihrem hausgemachten Gebäck 
glücklich machen soll. Die Schlagzeile Back deinen Mann glücklich verstärkt das Gefühl, 
dass das Wohlbefinden des Mannes, die oberste Priorität der Frau sein muss. Mit ihrer netten 
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Erscheinung animiert die Frau die KonsumentInnen, Dr. Oetker Produkte zu kaufen und 
Zuhause zu backen. 
3.6 Werbung 5: So schön wie eine Frau. Schmeckt nur anders. – Der 
Steaklieferant 
 
Abb. 5: So schön wie eine Frau. Schmeckt nur anders. Der Steaklieferant 
3.6.1 Analyse nach Bausteinen 
Schlagzeile – So schön wie eine Frau. Schmeckt nur anders. Die wichtigsten Wörter dieser 
Schlagzeile sind schön und schmeckt, die durch Fettdruck hervorgehoben wurden. In dieser 
Headline wird ein Vergleich zwischen einer Frau und rohem Fleisch hergestellt. Die 
KonsumentInnen sollen wissen, dass bei dieser Metzgerei das Fleisch sehr gut schmeckt. 
Diese Headline appelliert den Kunden an, Fleisch zu kaufen, weil der Geschmack gut sein 
soll. Die Typografie spielt bei dieser Schlagzeile eine wesentliche Rolle. Der obere Teil der 
Schlagzeile ist mit einer weißen Farbe geschrieben und der untere Teil mit einer roten Farbe. 
Diese rote Farbe soll sich auf das Fleisch beziehen, weil rohes Fleisch eine kräftige rote Farbe 
hat. Der Hintergrund ist schwarz und so kommt die Schlagzeile noch besser zur Geltung. Die 
Anzahl der Wörter im ersten und zweiten Teil der Schlagzeile unterscheidet sich, man könnte 
meinen, dass sie symmetrisch sind. Erst beim genauen Betrachten sieht man, dass der erste 
Teil ein bisschen länger ist. 
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Zentral für die Analyse sind folgende Wörter: 
schmecken 
Schwaches Verb, das laut Duden Online (2020) folgende Bedeutungen hat:  
1. mit der Zunge, dem Gaumen den Geschmack von etwas feststellen, erkennen, z. B.  
- er schmeckte mit der Zunge 
2. eine bestimmte Empfindung im Mund hervorrufen, einen bestimmten Geschmack 
haben 
unpersönlich, z. B. 
- es hat [mir] sehr gut geschmeckt 
3. [bei jemandem] eine angenehme Empfindung im Mund hervorrufen; für jemanden 
einen guten Geschmack haben; jemandem munden, z. B.  
- das Essen hat [mir] geschmeckt 
schön 
Positiv zum Adjektiv schön, das laut Duden Online (2020) nächste Bedeutungen trägt:  
1. von einem Aussehen, das so anziehend auf jemanden wirkt, dass es als wohlgefällig, 
bewundernswert empfunden wird, z. B.  
- schöne Frauen 
2. in seiner Art besonders reizvoll, ansprechend, sehr angenehm oder wohltuend auf das 
Auge oder Ohr wirkend, z. B.  
- schöne Farben, Kleider, Weingläser 
3. gut (1a) 
besonders norddeutsch, z. B.  
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- das riecht, schmeckt schön 
 
Key-Visual – Das Schlüsselbild repräsentiert das Fleisch (Kotelett), das man bei Metzgern im 
Internet erwerben kann. Wegen der Größe und dem dunklen Hintergrund wird das Key-Visual 
schneller gesehen.  
Catch-Visual – Auf dem Bild kann man einen lächelnden Mann sehen. Dieser Mann hält in 
seinen Händen, abgestützt auf seiner linke Schulter, ein großes Stück Fleisch. Er verschmilzt 
mit dem Hintergrund, weil er ein schwarzes T-Shirt trägt. Durch die schlechte Sichtbarkeit 
des Catch-Visuals wird das Key-Visual präsenter.  
Logo – Das Firmenzeichen Der Steaklieferant wird schnell bemerkt, weil es auf einem 
schwarzen Hintergrund abgebildet ist. Die Kunden wissen, wo sie die promovierten Produkte 
(Fleisch) finden können. 
Inserts 
WWW.DERSTEAKLIEFERANT.DE ist die Internetseite auf der man gutes Fleisch finden 
kann. In dieser Internetadresse befindet sich das Wort Lieferant und das bedeutet, dass die 
verfügbaren Metzgereien Fleisch und Fleischprodukte auch zum Kunden nach Hause liefern 
können. Den Konsumenten wird so die Arbeit erleichtert, weil sie vom heimischen Sofa 
Fleisch bestellen können. Michael Franz ist der Steaklieferant Chef. Sein Name wurde der 
Werbung beigefügt, um bei dem Verbraucher Vertrauen zu erwecken. Er ist der Chef und er 
garantiert, dass die Fleischqualität gut ist. Mit Fleischsommelier – Deutschland wird die 
Qualität des Fleisches bestätigt, weil nur wenige Metzger den Titel Sommelier bekommen 
können. Die Verbraucher können überzeugt sein, dass dieses Fleisch ausgezeichnet sein muss. 
3.6.2 Text-Bild-Bezug 
Bei diesem Werbeplakat wurde keine Frau abgebildet, nur erwähnt. Durch die Erwähnung 
einer Frau und derer Schönheit kommt es zu einem Vergleich. Eine Frau wurde mit einem 
guten Stück Fleisch gleichgesetzt. Beide Teile der Schlagzeile beziehen sich sowohl auf das 
Fleisch, als auch auf eine Frau. Mit den Wörtern schmeckt nur anders wollte diese 




Mit dem Vergleich zwischen einer Frau, einem Stück Fleisches und dem Verb schmecken 
bekam diese Werbung eine sexuelle Konnotation. Das Fleisch ist sehr schön, nur schmeckt es 
anders. Das gutschmeckende Fleisch wurde mit einer Person gleichgestellt. Bei dieser 
Werbung wurde in den Köpfen von Konsumenten ein unangemessenes Bild hervorgerufen. 
Im Zusammenhang mit den Wörtern schmeckt nur anders und dem Key-Visual wird die Frau, 
gegen ihren Willen und ihre Interessen, als ein Objekt angesehen (ein Stück Fleisch). Der 
Gesichtsausdruck des Mannes, erweckt bei den Kunden den Eindruck, dass dieser Mann ein 
Verlangen nach einem guten Stück Fleisch oder einer Frau spürt. Im Fokus der Werbeanzeige 
steht das Fleisch. Diese Werbung redete den Konsumenten an, Fleisch zu kaufen. Die Qualität 
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Tabelle 1: Gemeinsamkeiten der Werbungen 
 
Frauen werden oft in den Medien als Blickfänger genutzt und die analysierten Werbungen 
zeigen, dass Frauen oft ethisch problematisch dargestellt oder thematisiert werden. Drei von 
fünf Werbungen zeigten oder erwähnten eine Frau. Die Wörter ergänzen die Bilder und 
konkretisieren oder monosemieren die Bedeutung von Bildern bei Mehrdeutigkeit. In jeder 
Werbung befand sich mindestens ein mehrdeutiges Wort. Das Catch-Visual erwies sich als 
das ethisch problematischste Mittel in der Werbung, dicht gefolgt von der Schlagzeile. Mehr 
als die Hälfte der Werbeanzeigen und -plakate enthält auch eine rhetorische Figur, wie etwa 
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Exklamation, die das Gesagte bzw. Geschrieben unterstreicht und als eine Anrede an den 
Kunden (Apostrophe) dient. Nicht jede Werbung enthält den Logo der Firma und so wissen 
die  KundInnen nicht sofort, wo sie die beworbenen Produkte kaufen können. Adjektive sind 
ein ständiger Begleiter der Werbung, weil sie eine Werbung attraktiver machen. Mit Hilfe von 









Man kann feststellen, dass die Medien und darunter auch Werbung eine große 
Menschenmasse erreichen können. Die Werbung soll bei den KäuferInnen Interesse für ein 
Produkt wecken und sie auch provozieren, weil so eine Werbung und wahrscheinlich ein 
Produkt länger im Gedächtnis bleiben. Je ausgefallener eine Werbung ist, desto leichter merkt 
man sich die beworbenen Produkte. Manchmal geht aber Werbung zu weit, denn sie kann 
diskriminierend und entwürdigend sein.  
Zu Beginn der Diplomarbeit wurde im theoretischen Teil die Werbung, die in der Werbung 
verwendete Sprache und sprachlichen Besonderheiten samt den wichtigen Bausteinen erklärt. 
Im empirischen Teil wurden die fünf Werbeanzeigen, in denen eine problematische 
Frauendarstellung vorliegt, tiefgründig analysiert. Der Fokus lag auf der Wortwahl, 
Mehrdeutigkeit, Bildern sowie der Text-Bild-Relation, die Frauen in einer ethisch 
problematischen Weise darstellen oder thematisieren.  
Eine Frau kann in einer Werbung bzw. auf einem Werbemittel verbal oder nonverbal 
thematisiert werden; der Text-Bild-Bezug ist bei einer Werbung ebenso ein sehr wichtiger 
Faktor, weil man so die Mehrdeutigkeit (Ambiguität) einer Werbung feststellen und erklären 
kann. Die analysierten Werbungen diskriminieren Frauen, weil Frauen in den meisten Fällen 
als ein (Sexual-)Objekt gezeigt werden. Die Analyse hat gezeigt, dass ethisch problematische 
Frauendarstellung verbal anhand von umgangssprachlichen Elementen, oder sogar vulgären 
und beleidigenden Ausdrücken erfolgte und zum Teil mit sexistischen Bildern von Frauen 
kombiniert wurde. Die Firmen nutzen auch Berühmtheiten für ihre Werbungen aus, weil die 
Werbung so glaubwürdiger auf die KäuferInnen wirkt.  
Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass eine Werbung attraktiv gestaltet sein muss, 
um KundInnen zu überzeugen und sie zum Kauf zu animieren. Um die Verkaufszahlen eines 
Produkts anzuregen oder die Beliebtheit einer Marke zu steigern werden verschiedene Mittel 
bzw. Bausteine (Metaphern, Catch- und Key-Visual und rhetorische Figuren) gebraucht. Mit 
gewissen Bildern und bestimmten Wörtern können Werbungen eine Person diskriminieren. 





Mediji in tako tudi oglasi lahko dosežejo veliko število ljudi. Reklame morajo pri kupcu 
vzbuditi zanimanje za nek produkt. Morajo biti izzivalne, saj tako oglas in verjetno tudi 
izdelek dlje časa ostaneta v spominu ljudi. Bolj kot je oglas nenavaden, lažje si zapomnimo 
izdelek. Včasih pa gredo reklame (reklamni plakati) predaleč, lahko so celo diskriminatorne 
in ponižujoče.  
Na samem začetku diplomske naloge je v teoretičnem delu razložen pojem oglas, jezik, ki je 
uporabljen v oglasih, in jezikovne posebnosti skupaj s pomembnimi komponentami. V 
empiričnem delu je bilo analiziranih pet reklam, v katerih je bilo moč zaznati problematičen 
prikaz žensk. Glavni poudarki ležijo na izbranih besedah, večpomenskosti in slikah kot tudi 
na povezavi slike in besedila, ki prikažejo žensko na etično problematičen način.  
Ženska je lahko v reklami oz. na oglasnem sredstvu prikazana jezično ali slikovno. Razmerje 
med sliko in besedilom je pomemben faktor vsake reklame. To razmerje mora biti vedno 
upoštevano, saj lahko le tako ugotovimo in razložimo večpomenskost. Analizirane reklame so 
do žensk diskriminatorne, ker v večini primerov prikažejo žensko kot (seksualni) predmet. 
Analiza je pokazala, da je do etično problematičnega jezikovnega prikaza žensk prišlo s 
pomočjo pogovornih elementov ali celo vulgarnih in žaljivih izrazov ter delno s kombinacijo 
seksističnih slik žensk. Podjetja pri reklamah uporabijo tudi slavne osebe sebi v prid, ker 
oglas tako postane bolj verodostojen.  
Rezultat, nek oglas, mora biti atraktivno zasnovan in mora prepričati ter navdušiti kupce. Za 
poživitev prodajnih številk nekega izdelka ali za povečanje priljubljenosti neke znamke se 
uporabljajo različne sredstva oz. komponente (metafore, Catch-Visual, Key-Visual in 
retorične figure). Z določenimi slikami in besedami so lahko reklame diskriminatorne in ti 
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Izjava kandidata / kandidatke  
 
Spodaj podpisani/a ________________________________________ izjavljam, da je 
besedilo diplomskega dela v tiskani in elektronski obliki istovetno, in  
dovoljujem / ne dovoljujem 
(ustrezno obkrožiti) 
 
objavo diplomskega dela na fakultetnih spletnih straneh.  
 
Datum:  
Podpis kandidata / kandidatke 
 
